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 I
摘  要 
拍摄角度对于广告中商品视觉效果的呈现具有重要影响，经部分西方学者研
究表明，西方消费者对于仰拍和平拍中的商品评价要远高于对俯拍中的商品评
价，而两位中国学者在对汽车产品进行角度影响研究后，却得出了相反的结论，
即中国消费者对俯拍中的商品评价最高。为探究这一差异的原因，笔者在实验一
和实验二中参照西方学者的实验，重新验证中国消费者的角度偏好，并针对实验
结果在实验三和实验四中引入品牌个性变量，最终构建出更加丰富和相对完善的
商品拍摄角度影响框架。实验结果发现： 
1.西方学者所得结论对中国被试依然适用，即以电脑和自行车为实验产品
时，中国被试对俯拍广告的产品评价及广告说服效果都低于对仰拍和平拍时的评
价。 
2.拍摄角度对于品牌个性的塑造具有显著影响。具体而言，俯拍对“纯真”
个性的塑造效果最佳，对“刺激”和“强壮”个性的塑造效果最差，同时，拍摄
角度对品牌个性中不同个性特征的塑造也具有不同影响。 
3.拍摄角度对于已形成品牌个性的产品发挥其个性效用依然具有显著影响，
并且拍摄角度与品牌个性相结合能更大程度的发挥其影响效果，两者对广告说服
效果具有交互作用。具体而言，“纯真”个性的产品或广告主题更适合使用俯拍，
而“刺激”、“强壮”个性的产品或广告主题更适合使用仰拍和平拍。 
根据相关文献及实验结果分析，笔者对前人结论的差异进行了解释，提出在
使用仰拍或俯拍角度前应先考虑产品的尺寸大小和造型特点，以防影响角度效用
的发挥。其次，实验结论改变了过去仅从产品评价角度出发一概而论的排序结果，
构建了更为丰富的拍摄角度影响框架，为该领域的深入探索提供了更广的思路。
最后，结合实践应用，笔者提出在广告创作中，应结合品牌/品类个性、受众观
看媒介时的视觉习惯等因素选择合适的拍摄角度，从而实现最佳的广告效果。 
 
关键词：拍摄角度；品牌个性；广告效果 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
广告中商品拍摄角度的影响研究——以自行车和电脑为例 
 
 II
Abstract 
Camera angle has an important influence on the products’ visual effects in 
advertisement. A number of western scholars’ research shows that western 
consumers’ judge about the object from a low or an eye level camera angle is more 
positively than a high camera angle. While, after two Chinese scholars’ research about 
the angle effects of automobile products, they found the opposite conclusion that 
Chinese consumers evaluate the product from a high camera angle best. In order to 
explore the reason of this difference，the author will repeat the camera angle 
experiments in experiment 1 and experiment 2 to revalidate the Chinese consumers' 
camera angle preference and construct more abundant and relatively perfect camera 
angle influencing mechanism through adding the variable of the brand personality in 
experiment 3 and experiment 4. The experimental results are shown below: 
    1. The conclusion of the western scholars is still applicable to Chinese consumers. 
The result shows that subjects have a better evaluation about the products from an eye 
level or a low angle than from a high angle about product and advertising persuasion 
effects. 
2. Camera angle has significant influence on shaping brand personality. 
Specifically, the camera angle effects of high angle shape the personality of pure best, 
but it shapes the personality of "stimulus" and "strong" worst. At the same time, the 
camera angle also has different influence on shaping specific personality traits under 
the five brand personality.  
3. Camera angle still has a significant impact on the functioning of products 
which has formed brand personality. The combination of camera angle and brand 
personality can come into play better, and they have interactive effects on advertising 
persuasion. Specifically, the personality of "pure" is more suitable for using the low 
angle, and the personality of "stimulus" and "strong" is more suitable for using the eye 
angle or the high angle. 
According to the document analysis and the results of experiment, the author 
makes an explanation of differences of formers’ conclusions and puts forward that we 
should take the size and modeling features of products into account before the use of 
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low-angle or high-angle for the angle effects. Secondly, the research breaks the simple 
conclusion of the past and builds a richer camera angle of utility mechanism, 
meanwhile, it provides a broader thinking for deeper exploration. Finally, the author 
puts forward that factors such as the brand /category personality and the audience's 
reading habits should be taken into consideration comprehensively at the time when 
we select the appropriate camera angle. In this way，we can achieve the best 
advertising effects.  
 
Keywords:  Camera Angle; Brand Personality; Advertising Effects
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第一章  绪 论 
1.1 研究背景 
拍摄角度在人物摄影中发挥着重要作用。从专业摄影到日常自拍，人们能普
遍感知平拍、仰拍、俯拍三个角度对照片中人物形象所带来的视觉影响。针对这
种视觉差异，一些西方学者用一系列实证研究来探究拍摄角度效应。研究发现，
当摄影师从下往上仰拍人物时，受众会感觉被拍者高大权威、有吸引力，而当摄
影师从上向下俯拍人物时，受众则会觉得其矮小、消极，平拍则相对客观、中立。
这一结果为艺术创作者的实践提供了理论支持。之后，Peracchio 和 Meyers-Levy
（1992）又将这一发现引入到广告研究领域，发现角度效应在对以物为被拍主体
的商品广告传播中依然适用，由此开启了广告中的商品拍摄角度效用研究。 
相比而言，中国学者对该领域的研究非常缺乏且主要是从跨文化的角度出发
进行对比验证。彭靖佳（2012）在其硕士学位论文中首次以实证研究的方式探索
中国消费者对广告商品拍摄角度的偏好问题，结论是相比尺寸较小的手机产品，
尺寸较大的汽车商品才会引发拍摄角度效应，并且被试对俯拍商品的评价要优于
平拍和仰拍时的评价，这与西方学者的结论相反。姜婧（2013）在其硕士学位论
文中再次验证了彭靖佳的实验结论，同时通过两次权利启动探究拍摄角度和权利
距离之间的关系，并以此进行了深入的跨文化解读。 
1.2 研究目的 
文本的研究目的主要有两个方面：一是证实拍摄角度效应对中外消费者是否
存在显著差异，并对之前中西方学者实验结果的差异进行探索分析，在合理的理
论框架基础上进行整合；二是进一步探索拍摄角度所带来的影响，拓展该领域研
究范围，为理论和实践发展提供更多借鉴。 
虽然两位中国研究者从拍摄角度出发，对中外文化差异进行了探索，但其研
究过程仍存在两个问题：一是与对比实验 Peracchio 和 Meyers-Levy（1992）所使
用的实验产品不同，国外学者在实验中使用的是自行车和笔记本电脑，而中国研
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究者使用的是汽车；二是与国外学者所使用的测评量表不同，外国学者在实验中
使用的是产品评价量表，而中国研究者使用的是广告说服效果量表。因此，虽然
实验得出的结论与外国相反，但这并不能说明中西方存在差异，需要重复国外学
者的实验进行再次验证。同时，笔者认为拍摄角度的影响机制是复杂的，不能只
从单一维度进行评价，因此希望通过本研究探究更多影响维度，尝试加入新的变
量来拓展本研究范围。 
综上所述，笔者在本研究中将重新对国外学者的实验进行验证，并引入品牌
个性量表进行探索，由浅入深的逐一解答以下几个问题： 
1．探究西方学者提出的拍摄角度效应对中国消费者是否适用。 
2．探索广告中商品拍摄角度可能产生影响的评价维度。 
3．构建系统的拍摄角度影响机制，明确拍摄角度的作用前提和影响层面。 
1.3 研究意义 
从理论研究的意义来看，商品广告拍摄角度效用这一研究领域，由于其变量
细微较难控制等因素，少有中国学者进行探索，然而其作为广告视觉传达中的基
础构图元素，对于广告效果的实现有着重要影响，因此不容忽视；同时笔者认为
正是对基础概念的深入探索与完善可以帮助我们增强理论基石，对更长远的理论
发展做出贡献，而且对于广告符号学以及跨文化研究而言，拍摄角度也是重要的
切入点，可以小见大的从中挖掘中西方消费者对权力地位、互动关系等方面的异
同，因此具有重要的学术研究价值。 
而从实践意义的角度出发，在当今移动媒体飞速发展的时代，人们接触广告、
理解广告的时间变得更加短促和碎片化，很难像欣赏艺术摄影作品般慢慢感受，
因此要在如此有限的时间内使受众了解产品所传达的讯息，甚至建立起一定的品
牌认知，就必然需要借助各种视觉元素来构建。拍摄角度所带来的视觉差异和趣
味性可以在短时间内引发受众注意，并产生较强的形象感知，对品牌形象的塑造
产生重要影响。同时不容忽视的是，也正是由于部分创作者对于角度效应的忽视，
使得一些广告采用了不适合于广告主题或品牌形象的拍摄视角而产生不理想甚
至是相反的效果，因此对于拍摄视角效应的研究也具备较强的实用价值。 
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